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Конечно, сейчас трудно выделить различие между брендом, идущим «впереди» новостных 
циклов и брендом, который открыто признался в собственных ошибках. В обоих случаях бренды 
имеют шанс создать собственную индивидуальность. 
Но все же, anti–hero бренд может позиционироваться более живо и стать намного ближе к по-
требителю. Для разработки такого позиционирования могут пригодится следующие советы: 
1. Признание недостатков. В ситуации, когда у продукта либо какой–либо его части имеется 
недостаток, кампания должна отреагировать соответствующе. Возможно, искренне извиниться 
перед потребителем используя социальные сети или преподнести данный «изъян» в сатирической 
форме, в рекламной кампании. 
2. Репозиционирование ошибок, как часть вашей истории. Т.е. открыто говорить о предше-
ствующих недостатках в продуктах (или услуге), интегрировать «работу над ошибками» как часть 
цели кампании. В данном случае особенно важно быть предельно честными с потребителями. 
3. Сохранение последовательности, т.к. признание является только частью данного позициони-
рования. Второй частью является совершенствование. Потребители должны видеть ваш план по 
улучшению продукции, как найденные ими недостатки будут устранены. Необходимо преподне-
сти данную «работу над ошибками» как процесс совершенствования кампании и ее продукции.  
Данная стратегия применима и для белорусских предприятий. В данном случае, позициониро-
вать себя как единственного качественного производителя, в виду наличия других конкурентов, 
включая зарубежных, является неэффективно. Ведь при покупке товара, потребитель выбирает 
между множеством характеристик, и невозможно, чтобы они все были идеальными. 
Как результат бренды могут использовать anti–hero позиционирование, признавая свои ошибки 
и изъяны, и делая их частью своей истории. Данная стратегия, в большей мере способствует со-
зданию эмоциональной связи и согласованию с желаниями потребителей. В своем большинстве, 
потребители склонны выбрать искренний бренд, нежели бренд, позиционирующий себя как некая 
совокупность идеалов. 
Невозможно быть совершенным, тем более, совершенным все время. Показав это потребителю, 
можно создать ту связь, которая в дальнейшем станет частью лояльности. 
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На современном уровне развития теории финансового менеджмента бюджетирование со свой-
ственной ему системой планов, распределением бизнеса по центрам затрат, доходов, прибыли, 
механизму аллокации расходов представляется как передовой инструмент планирования и кон-
троля. В условиях расширения масштабов бизнеса и его диверсификации бюджетирование спо-
собствует лучшей координации работы, предусматривает усовершенствованный процесс распре-
деления ресурсов, оптимизирует расходы за счет анализа каждого подразделения, способствует 
созданию информационной системы, необходимой для принятия управленческих решений. 
Относительно новое явление в сфере финансового управления, бюджетирование в его совре-
менном понимании характеризуется как технология планирования, учета и контроля доходов и 
расходов, получаемых от бизнеса на всех уровнях управления, которая позволяет анализировать 
прогнозируемые и полученные финансовые показатели [1, с. 22]. 
Анализируя информацию, характеризующую практическую сторону внедрения системы бюд-
жетирования в Республике Беларусь, стоит отметит, что она является конкурентным преимуще-






Доступная информация по вопросу внедрения бюджетирования и автоматизации управленче-
ского учета свидетельствует, что большинство банков рассматривают, как правило, два основных 
подхода к реализации задачи: от программного продукта или от методологии: или компания при-
меняет готовое программное решение и принимает встроенный в это решение регламент, или же, 
сохраняя собственную методологию, идеально учитывающую особенности корпоративной куль-
туры внедряющего банка, подбирает максимально настраиваемый программный продукт, наибо-
лее хорошо инсталлируемый в существующую систему [2]. 
При внедрении большинства современных проектов особая роль отводится внешнему консал-
тингу. Результаты актуального анализа интернет–ресурсов справедливо свидетельствуют о суще-
ствовании высокой конкуренции среди поставщиков консультационных услуг в области построе-
ния методологии бюджетирования. При этом содержание представленных коммерческих предло-
жений свидетельствует о фактическом тиражировании и распространении классической концеп-
ции бюджетирования, предполагающей управление на основании планирования бюджетов и кон-
троля их последующего исполнения. 
Как своеобразный ответ современному динамичному миру в последние годы появилось новое 
видение роли бюджетирования в управлении бизнесом. Новая концепция, получившая название 
«управление вне бюджета», стала результатом признания мировым деловым сообществом следу-
ющих недостатков управления на основе бюджетов [3]: 
1. Бюджетирование ограничивает оперативность принятия решения. Современный бизнес 
должен мгновенно реагировать на непредвиденные обстоятельства, но ежегодный бюджетный 
процесс с его многомесячными процедурами составления и согласования не может служить сред-
ством эффективного управления в высококонкурентной бизнес–среде. 
2. Бюджетирование, перегруженное детализацией, обходится дорого, следовательно, оно не-
рационально.  
3. Результаты бюджетирования очень быстро теряют свою актуальность. Многие ключевые 
предположения, на которых изначально строился бюджет, характеризуются изменчивостью: про-
центные ставки, валютные котировки, потребительский спрос, политика регулирующего органа и 
прочее. 
4. Бюджетирование препятствует внедрению результатов конкуренции. Драйверы успеха се-
годняшнего дня заключаются в гибкости реагирования на вызовы современности и в имплемента-
ции инноваций, которые лучше организуют совместные усилия людей. Если для внедрения прак-
тики не были заложены достаточные ресурсы, это означает потерю времени – от нескольких меся-
цев до года.  
5. Бюджетирование демотивирует персонал. Начиная новую работу, большинство сотрудников 
мотивированы максимально использовать свой потенциал. Но существующая система не стиму-
лирует их бороться за лучший результат, а ориентирует на выполнение бюджета.  
По мере распространения идеи управления вне бюджетов на сегодняшний день в мире доста-
точно много компаний, которые внедрили и успешно используют новую концепцию. О возможно-
сти ее использования коммерческими банками свидетельствует практический опыт и уникальная 
модель управления одного из крупнейших скандинавских банков Svenska Handelsbanken, последо-
вательно применяющего разработанные им принципы на протяжении 43 лет. 
Сегодня шведский Svenska Handelsbanken, основанный в 1871 г., – один из крупнейших скан-
динавских банков с 845 филиалами и отделениями в 25 странах мира [14]. Благодаря уникальной 
бизнес–философии и модели администрирования, разработанной и внедренной в начале 1970–х 
гг., Svenska Handelsbanken последовательно добился впечатляющих результатов. По величине 
консолидированных активов банк на данный момент занимает 75–ю позицию в мировом рейтинге 
согласно ACCUITY Bankers Almanac, конкурируя с такими универсальными финансовыми инсти-
тутами, как UniCredit Bank AG (74–я позиция) и Группа «Сбербанк России» (66–я позиция) [5]. Из 
белорусских банков в данном рейтинге выше всех располагается ОАО «Беларусбанк», у него 400 
позиция из 1000.  
Исходя из анализа работы зарубежных банковских групп, использующих концепцию «управле-
ние вне бюджета», можно рекомендовать коммерческим банкам Беларуси рассмотреть возмож-
ность применения следующих принципов при осуществлении своей деятельности [3]: 
 Радикальная децентрализация.  
 Концентрирование на клиентах, а не на продуктах. Решение, какой продукт продвигать и 
какого клиента обслуживать, принимается на уровне филиала самостоятельно, что соответствует 







 Отказ от целевых показателей. Внимание банка надлежит концентрировать на относитель-
ных показателях (таких как прибыльность), а не на объемах.  
 Отказ от бюджетов. Как было отмечено ранее в рамках применяемой системы управления, 
филиалам предоставлено право самостоятельно формировать свои собственные стратегии по до-
стижению цели, а не ориентироваться на доведенные бюджеты.  
 Установление повышенных требований к системе представления информации и контроля 
бизнес–активности. Банку следует применять централизованную систему контроля деловой ак-
тивности, не перегруженную детализацией.  
 Ориентированность на бенчмаркинг – сравнение эффективности с другими банками по 
рынку, и прозрачность финансовой системы, которые прекрасно сочетаются и дополняют друг 
друга.  
 Эффективное управление расходами.  
Применение изложенных в статье принципов внутрикооперативного взаимодействия позволит 
сделать систему финансового менеджмента банка более гибкой в отношении взаимодействия с 
изменениями современной бизнес–среды, избежать необходимости частых корректировок, а также 
лучше концентрировать усилия персонала на выполнение амбициозных задач. 
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Маркетинговая деятельность предприятия представляет собой творческую управленческую де-
ятельность, задача которой заключается в развитии рынка товаров, услуг и рабочей силы путем 
оценки потребностей потребителей, а также в проведении практических мероприятий для удовле-
творения этих потребностей. С помощью этой деятельности координируются возможности произ-
водства и распределение товаров и услуг, а также определяется, какие шаги необходимо предпри-
нять, чтобы продать товар или услугу конечному потребителю. 
Маркетинговая деятельность фирмы направлена на то, чтобы достаточно обоснованно, опира-
ясь на запросы рынка, устанавливать конкретные текущие и главным образом долговременные 
(стратегические) цели, пути их достижения и реальные источники ресурсов хозяйственной дея-
тельности; определять ассортимент и качество продукции, ее приоритеты, оптимальную структуру 
производства и желаемую прибыль. 
Особенностью маркетинговой деятельности на предприятии можно назвать большую потреб-
ность в финансовых вложениях, что не всегда возможно в условиях развивающейся фирмы или 
экономической нестабильности. 
Целью данной работы является изучение сбытовой деятельности Малоритского консервноово-
щесушильного комбината. 
Для достижения поставленной цели были определены следующие задачи: 
1. Охарактеризовать структуру службы сбыта; 
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